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MARKETING RESEARCH METHODS: COMPARISON OF TRADITIONAL 

AND MODERN APPROACHES 



Дослідження спрямоване на комплексне порівняння сучасних та 

традиційних маркетингових підходів. В статті систематизовано основні 

періоди розвитку маркетингових досліджень та з’ясовано, що кожний етап 

розвитку має свої особливості на набір певних технологій і стратегій. 

Встановлено, що традиційний та сучасний підходи реалізуються за допомогою 

характерних для них, технологій. Особлива увага приділена сучасним технологіям, 

а саме: аналізу великих даних, соціальному медіа аналізу та веб-аналітиці, 

мобільним додаткам та сенсорам IoT, штучному інтелекту, віртуальній 

реальності тощо. Також наголошено, що для ефективного маркетингового 

дослідження доцільно комбінувати традиційні і сучасні підходи з метою 

отримання більш якісного результату. В процесі дослідження було порівняно 

традиційний та сучасний підходи за такими аспектами порівняння, як методи 

збору даних, їх джерела, час проведення досліджень, точність та деталізація, 

витрати на дослідження, залучення респондентів, інструменти аналізу, 

гнучкість та адаптивність, інтерпретація результатів, області застосування, 

етичні питання та конфіденційність даних і результативність.  

 

In today's environment of rapid technological development and business 

globalization, the effectiveness of marketing research is becoming an important factor in 

the success of modern companies. Comparison of traditional and modern approaches to 

marketing research is relevant, as it allows to identify the strengths and weaknesses of 

different methods, optimize data collection and analysis processes, and make more 

informed decisions to develop effective marketing strategies. The study is aimed at a 

comprehensive comparison of modern and traditional approaches. The study 

systematized the main periods of development of marketing research and found that 

each stage of development has its own characteristics and a set of certain technologies 

and strategies. It has been established that traditional and modern approaches are 

realized with the help of technologies characteristic of them. Particular attention is paid 

to modern technologies, namely: big data analysis, social media analysis and web 

analytics, mobile applications and IoT sensors, artificial intelligence, behavioral data 



analysis, automated A/B testing and multivariate testing, social media tracking, 

geolocation analysis, online surveys and crowdsourcing platforms, and virtual reality. It 

is also emphasized that for effective marketing research, it is advisable to combine 

traditional and modern approaches in order to obtain a better result. The study 

compared traditional and modern approaches in terms of such aspects of comparison as 

data collection methods, sources, research time, accuracy and detail of research costs, 

respondent involvement, analysis tools, flexibility and adaptability, interpretation of 

results, areas of application, ethical issues and data privacy and effectiveness. The 

practical significance of the research findings is that they can help modern companies 

optimize their marketing strategies, increase the effectiveness of advertising campaigns 

and better understand consumer behaviour. Further research should focus on a more 

detailed study of the latest marketing research technologies. 

 

Ключові слова: цифрові інструменти, штучний інтелект, соціальні 

медіа, кількісні методи дослідження, фокус групи, опитування. 
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із важливими 

науковими чи практичними завданнями. Маркетингові дослідження є 

важливим елементом у розумінні потреб і поведінки споживачів, а також у 

визначенні ефективних стратегій для досягнення бізнес-цілей. Історично 

склалося, що традиційні методи маркетингових досліджень, такі як опитування, 

фокус-групи, аналіз продажів тощо домінували в цій сфері адже вони 

забезпечували детальний аналіз ринку й надавали корисну інформацію для 

прийняття управлінських рішень маркетологам компаній та їх керівникам. 

Проте з розвитком технологій і збільшенням обсягів даних, доступних для 

аналізу, сучасні підходи до маркетингових досліджень набули значного 

розвитку. Сучасні методи, такі як штучний інтелект, аналіз великих даних, 

віртуальна та доповнена реальності, соціальні медіа-аналіз, дають змогу 



сучасним спеціалістам отримувати більш глибокі та точні дані та інсайти щодо 

споживачів та їх поведінки. Сучасні інноваційні технології відкривають нові 

можливості для маркетологів, надаючи можливість проводити більш точні 

прогнози й адаптувати маркетингові стратегії в режимі реального часу. 

В цьому контексті порівняння традиційних і сучасних підходів щодо 

проведення маркетингових досліджень дає змогу виявити їх сильні та слабкі 

сторони, а також зрозуміти, які з них найбільш ефективні у певних умовах.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Наукова проблематика, 

пов’язана із маркетинговими дослідженнями достатньо широко розкрита у 

сучасній економічній літературі. Так, автори Ю. В. Фісун та ін. в своєму 

науковому дослідженні розглядали сучасні інноваційні підходи до проведення 

маркетингових досліджень, зокрема використання великих даних (або Big Data) 

й штучного інтелекту (далі - ШІ). Їх дослідження підкреслило важливість 

адаптації новітніх технологій для підвищення ефективності маркетингових 

досліджень [1].  Наукова робота С. Е. Амонса та О. П. Красняка присвячена 

теоретичному аналізу ринкових структур і методів маркетингових досліджень. 

В своїй роботі автори надали глибокий огляд різних теоретичних підходів, що 

служить корисною основою для подальших практичних досліджень [2]. Цікаве 

дослідження провела авторка С. Є. Хрупович, в якому розглядала інтеграцію 

віртуальної реальності (далі – VR) та ШІ в маркетингові дослідження, що було 

важливим кроком у розвитку інноваційних підходів. Авторка надала цікаві 

практичні приклади використання новітніх інструментів маркетингових 

досліджень [3]. Інші автори І. М. Будникевич та ін. також активно вивчали 

використання інноваційних інструментів маркетингових досліджень, зокрема 

використання соціальних медіа та мобільних додатків [4]. Авторка даної статті 

також досліджувала в своїх попередніх публікаціях особливості маркетингових 

досліджень поведінки споживачів в період кризи, спричиненої COVID-19 [5]. В 

наукових роботах О. Мних та О. Довгунь зроблено опис спеціалізації 

маркетингових досліджень у глобальних компаніях, підкреслюючи важливість 

інноваційного підходу [6]. Важливо відзначити також дослідження Т. Полякова 



та К. Мехович, яке автори присвятили використанню форсайт методів у 

маркетингових дослідженнях, що було важливим для прогнозування й 

стратегічного планування [7]. Закордонні науковці також активно досліджували 

різні підходи маркетингових досліджень. Зокрема, автори T. Nadeak, A. Rahayu, 

H. Hendrayati систематизували огляд літератури з інноваційних маркетингових 

стратегій у цифрову еру. Їх наукова робота надала комплексний огляд сучасних 

тенденцій і підходів щодо використання сучасних технологій в маркетингу[8]. 

Таким чином, вищезгадані дослідження та публікації становлять лише 

частину багатогранного поля сфери маркетингових досліджень. Проте, 

незважаючи на велику кількість досліджень, розкриття порівняльних аспектів 

традиційного і сучасного підходів щодо проведення маркетингових досліджень 

потребує додаткових розвідок і осучаснення. 

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Мета 

дослідження полягає в комплексному порівнянні традиційного підходу до 

маркетингових комунікацій з сучасним (інноваційним) в посилених умовах 

цифровізації. Згідно мети, перед дослідженням постають певні завдання, а саме: 

систематизувати основні етапи розвитку маркетингових досліджень; 

класифікувати і описати технології маркетингових досліджень згідно 

традиційного підходу та сучасного, а також з’ясувати їх основні переваги й 

недоліки; порівняти традиційний підхід щодо маркетингових досліджень з 

сучасним, інноваційним. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Маркетингові дослідження 

пройшли довгий шлях свого розвитку, починаючи від простих опитувань до 

складних аналізів великих даних. Кожен період розвитку маркетингових 

досліджень характеризувався специфічними методами, технологіями та 

підходами до розуміння поведінки споживачі.  

Таблиця 1 надає повний огляд основних етапів еволюції маркетингових 

досліджень, їх особливостей і критичного аналізу методологій, що 

використовувалися в кожному з періодів. 

 



Таблиця 1. Основні етапи еволюції маркетингових досліджень 

Етапи 

розвитку  

Особливості періоду Коментар автора 

1 2 3 

1900-1940-ві – 

період 

кількісного 

опитування 

Перші справжні приклади дослідження ринку 

з’явилися в 1920-х роках, коли економіст Деніел 

Старч розробив теорію, згідно з якою рекламу 

потрібно побачити, прочитати, повірити, 

запам’ятати і, що найважливіше, діяти, щоб 

вважатися ефективною. Д. Старч і його соратники 

підходили до людей на вулиці, запитуючи їх, чи 

читають вони певні публікації, і якщо так, то чи 

можуть вони пригадати конкретну рекламу в них. 

Потім вони порівнювали кількість опитаних людей 

із тиражем журналу, щоб з’ясувати, наскільки 

ефективною була ця реклама для охоплення 

читачів [9]. Невдовзі багато інших компаній 

почали пропонувати подібні послуги. 

Цей період 

характеризується 

становленням основ 

маркетингових досліджень, 

але методи залишаються 

досить обмеженими та 

примітивними з точки зору 

сучасних стандартів. 

1940-1960-ті – 

період якісного 

споживання і 

розуміння 

особистості 

Після Другої світової війни консьюмеризм став 

поширеним в американському суспільстві, що 

викликало потребу в кращому розумінні 

споживачів. Хоча кількісні опитування залишалися 

стандартом, дослідники почали використовувати 

нові методи, такі як фокус-групи, щоб вийти за 

рамки цифр. Вони помітили розбіжності між тим, 

що люди говорять і що вони реально роблять.  

У цей період з'являється 

розуміння необхідності 

більш глибокого аналізу 

поведінки споживачів, 

однак методи часто 

піддаються критиці через їх 

суб'єктивність. 

1960-1980-ті – 

період 

удосконалення 

процесу та 

розуміння 

мислення 

споживачів 

У 1960-х роках кількісні методи знову стали 

домінувати, а методології розвивалися завдяки 

новим технологіям, таким як комп'ютери, 

телефонні системи та Інтернет. Хоча якісні методи 

відійшли на другий план, вони продовжували 

вдосконалюватися. Дослідники почали 

зосереджуватися на емпіричному аспекті 

споживання, вивчаючи роль емоцій та афективних 

аспектів, щоб краще зрозуміти клієнтів.  

Повернення до кількісних 

методів відображає 

прагнення до більш 

об'єктивних і надійних 

даних, але це також може 

обмежувати розуміння 

емоційних аспектів 

споживання 

1980-2000-ті Розвиток комп'ютерних технологій та Інтернету 

дозволив значно розширити можливості 

маркетингових досліджень. Поява нових 

інструментів, таких як онлайн-опитування, 

соціальні мережі та аналітика даних, сприяла 

більш точному і швидкому їх збиранню. 

Цей період демонструє, як 

технологічний прогрес 

може радикально змінити 

методології досліджень, 

хоча є ризик перенасичення 

даними та складності їх 

обробки. 

2000 - 

сучасність 

З розвитком великих даних, машинного навчання 

та штучного інтелекту маркетингові дослідження 

стали більш персоналізованими і точними. 

Використання соціальних мереж, мобільних 

додатків і інших цифрових платформ дає змогу 

сучасним дослідникам отримувати миттєві відгуки 

й аналізувати поведінку споживачів у реальному 

часі. 

Сучасні технології 

відкривають безпрецедентні 

можливості для аналізу, але 

викликають питання щодо 

етичності використання 

персональних даних та 

ризику надмірного 

контролю за споживачами. 

Джерело: складено авторами на основі [1-3;8;9] 

 



Отже, еволюція маркетингових досліджень від простих кількісних 

методів до сучасних технологій аналізу великих даних показала, як наукові й 

технологічні досягнення можуть покращити розуміння поведінки споживачів, 

водночас провокуючи нові виклики й етичні питання. Це, в першу чергу, 

підкреслює важливість збалансованого підходу, що поєднує традиційні методи, 

які надають глибокий інсайт у мотивації споживачів, із сучасними 

технологіями, що забезпечують точність і швидкість збору і аналізу даних. 

Необхідно розрізняти технології маркетингових досліджень за 

традиційним та сучасним підходами, для цього на рисунку 1 систематизовано 

ці види. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Технології маркетингових досліджень за традиційним та 

сучасним підходами 

Джерело: узагальнено авторами на основі [2;5;7] 

 

ТЕХНОЛОГІЇ МАРКЕТИНГОВИХ 

ДОСЛІДЖЕНЬ ЗА ТРАДИЦІЙНИМ ТА 

СУЧАСНИМ ПІДХОДАМИ 

Традиційні 

1. Опитування споживачів 

2. Фокус-групи 

3. Особисті інтерв'ю 

4. Телефонні інтерв'ю 

5. Поштові опитування 

6. Спостереження 

7. Аналіз вторинних даних (звіти, 

статистика) 

8. Експертні оцінки 

9. Місто-дослідження 

(експерименти у реальних умовах) 

10. Панельні дослідження 

Сучасні (інноваційні) 

1. Аналіз великих даних (Big Data) 

2. Соціальні медіа аналіз 

3. Веб-аналітика 

4. Мобільні додатки та сенсори IoT 

5. Машинне навчання та штучний 

інтелект 

6. Аналіз поведінкових даних 

7. Автоматизоване тестування A/B 

та мультиваріантне тестування 

8. Трекінг соціальних медіа 

9. Геолокаційний аналіз 

10. Інтернет-опитування та 

краудсорсингові платформи 

11. Віртуальна та доповнена 

реальність 



В цьому контексті слід більш детально звернути увагу на сучасні 

інноваційні технології, які найчастіше застосовується в маркетингових 

дослідженнях. 

Аналіз великих даних полягає у збиранні, зберіганні, обробці та аналізі 

величезних обсягів даних для виявлення патернів, кореляцій та інших корисних 

інсайтів. Наприклад, мережа супермаркетів Wal-Mart використовує технології 

Big Data для прогнозування попиту, оптимізації цін та розробки акцій, 

збираючи та аналізуючи 2,5 петабайт даних за годину. Інша компанія Tesco 

застосовує Big Data для розпізнавання осіб, що дає змогу транслювати 

персоналізовану рекламу в торгових точках. Не менш відома компанія Dunkin' 

Donuts використовує дані в режимі реального часу для змін пропозицій на 

цифрових дисплеях, що дозволило збільшити прибуток та оборотність товарів. 

Luxottica Group, виробник спортивних окулярів, використовує Big Data для 

аналізу поведінки клієнтів і «розумного» SMS-маркетингу, що підвищило 

ефективність рекламної кампанії на 10% [10]. 

Соціальні медіа аналіз та веб-аналітика – аналіз соціальних медіа 

передбачає моніторинг, збір та аналіз даних з платформ соціальних мереж для 

розуміння думок, настроїв та трендів серед користувачів. В цьому контексті 

слід згадати Social Media Marketing (далі - SMM), що є сучасним методом 

маркетингових досліджень, який включає використання соціальних медіа 

платформ для взаємодії з аудиторією, підвищення обізнаності про бренд і 

проведення маркетингових кампаній. Завдяки SMM, компанії можуть 

аналізувати поведінку споживачів, отримувати зворотний зв'язок, визначати 

ринкові тенденції та вимірювати ефективність своїх маркетингових зусиль у 

реальному часі. 

Search Engine Optimization (SEO) є процесом оптимізації веб-сайтів для 

покращення їх видимості у пошукових системах, таких як Google, Bing і Yahoo. 

SEO включає використання ключових слів, створення якісного контенту, 

покращення технічних аспектів сайту та створення зворотних посилань. 

Оптимізовані сайти мають вищі шанси потрапити на перші сторінки 



результатів пошуку, що збільшує органічний трафік і залучення користувачів. 

Amazon є одним з провідних прикладів компанії, що використовує SEO для 

підвищення своєї онлайн присутності, оптимізуючи продуктові сторінки за 

допомогою ретельно підібраних ключових слів і постійного оновлення 

контенту.  

Мобільні додатки та сенсори IoT використовуються для збирання даних 

про користувачів і їхню взаємодію з продуктами в реальному часі. Internet of 

Things (або Інтернет речей) – це концепція, що описує мережу фізичних об'єктів 

(приладів, автоматизованих систем тощо), які з'єднані між собою і з інтернетом 

через вбудовані сенсори, програмне забезпечення та інші технології збору 

даних [11] . Наприклад, компанія Fitbit використовує сенсори IoT в своїх 

пристроях для збору даних про фізичну активність користувачів, що потім 

аналізуються через мобільний додаток для надання персоналізованих 

рекомендацій [12]. 

Машинне навчання та ШІ включають алгоритми, які навчаються на 

великих обсягах даних для автоматичного виявлення патернів та 

прогнозування. ШІ дозволяє здійснювати детальний аналіз поведінки 

споживачів через алгоритми машинного навчання, що допомагає виявляти 

приховані закономірності та персоналізувати маркетингові кампанії. 

Використовуючи ШІ, компанії можуть аналізувати соціальні медіа, 

здійснювати сегментацію клієнтів, прогнозувати їх потреби та реагувати на 

зміни ринку в режимі реального часу, що значно підвищує точність і 

ефективність маркетингових досліджень, дозволяючи приймати більш 

обґрунтовані рішення. Наприклад, директор з маркетингу українського 

сервісу пошуку нерухомості ЛУН Суділковський Д. вказав, що його команда 

використовує штучний інтелект у вигляді сервісів ChatGPT, Midjourney, 

Stable Diffusion, Google Bard, Claude AI» як для пошуку візуальних метафор 

для нового фірмового стилю ЛУН, так і до створення готових матеріалів для 

SMM [13]. 



Аналіз поведінкових даних передбачає вивчення дій користувачів для 

виявлення патернів та інсайтів щодо їхньої поведінки. Дуже наглядно це можна 

побачити на соціальних мережах, наприклад, компанія Facebook аналізує 

поведінкові дані користувачів, такі як лайки, коментарі та перегляди, для 

оптимізації стрічки новин та таргетування реклами. 

Автоматизоване тестування A/B та мультиваріантне тестування 

передбачає порівняння двох або більше варіантів вебсторінок або елементів 

дизайну для визначення найбільш ефективного. Наприклад, компанія, Airbnb 

регулярно проводить A/B тестування різних версій своїх сторінок, щоб 

визначити, яка версія приводить до більшої кількості бронювань. 

Трекінг соціальних медіа включає моніторинг та аналіз активності 

користувачів на соціальних платформах для виявлення трендів та взаємодії. 

 Геолокаційний аналіз використовує дані про місцезнаходження 

користувачів для розуміння їхньої поведінки та оптимізації маркетингових 

стратегій. Наприклад, компанія Uber використовує геолокаційний аналіз для 

оптимізації розміщення автомобілів та зменшення часу очікування для клієнтів 

[10;12]. 

Інтернет-опитування та краудсорсингові платформи використовуються 

для збору даних і думок від великої кількості респондентів через Інтернет. 

Procter & Gamble використовує краудсорсингові платформи для збору ідей 

щодо нових продуктів від споживачів, що дає їм змогу швидко адаптуватися до 

змін ринкових потреб. 

Нарешті, віртуальна та доповнена реальність включають використання 

технологій для створення інтерактивних віртуальних середовищ для 

маркетингових досліджень та взаємодії з клієнтами. 

Авторка С. Хрупович у своєму дослідженні з’ясувала, які дані 

генеруються технологіями віртуальної реальності для маркетингових 

досліджень. Для методу маркетингових досліджень «спостереження» 

збираються такі нестандартні дані, як скріншоти екрана, геолокація, 

спостереження за рухом руки та очей, а також реакції на коментарі та пости у 



соціальних мережах. Аналітика в цьому випадку, передбачає збір 

структурованих даних, таких як інформація, яку користувач публікував при 

реєстрації (ім'я, інтереси, стать, вік), фінансові дані про проведення платежів, IP 

адреси гаджетів, списки друзів у соціальних мережах і віртуальні активи 

(криптовалюта, NFT тощо). Дослідники за допомогою вмонтованих 

інструментів могли слідкувати, куди споживач дивився і як взаємодіяв з 

віртуальним продуктом. Це уможливлювало сегментацію клієнтів залежно від 

того, куди спрямовувалася їхня увага. Віртуальна та доповнена реальність 

створювали реалістичну симуляцію середовища за допомогою 

нейромаркетингових технологій, які базувалися на використанні органів 

відчуття людини [3]. 

Наприклад, українська мережа супермаркетів АТБ у вересні 2020 р. 

запустила акцію лояльності «ATB Arena» з використанням доповненої 

реальності. В рамках акції покупці могли зібрати картки з супергероями, які 

оживають за допомогою мобільного додатку. Це дозволило створити 

інтерактивний ігровий досвід для клієнтів, підвищивши їхню лояльність та 

залученість. Також українська компанія Сільпо активно використовує AR-

технології. У 2019 році вони запустили дві AR-маски в Instagram, що дозволяли 

користувачам створювати різноманітні фото- та відеоефекти. Окрім цього, 

Сільпо реалізувало низку акцій з AR-елементами, наприклад, «Льорки», де 

покупці могли гратися в AR-гру, збираючи персонажів за покупки  [14]. 

Отже, з метою розуміння різниці між традиційним та сучасним підходами 

до маркетингових досліджень, важливо порівняти їхні основні характеристики. 

Це дасть змогу побачити, які методи найкраще підходять для певних умов та 

завдань. Нижче наведена таблиця 2, в якій систематизовано переваги та 

недоліки маркетингових досліджень за традиційним та сучасним підходами. 

 

  



Таблиця 2. Переваги та недоліки маркетингових досліджень за 

традиційним та сучасним підходами 

№ 

 

Маркетингові 

дослідження 

Переваги Недоліки 

1 Традиційні Глибокий якісний аналіз Високі витрати 

Надійність і довіра до методів Обмежена вибірка респондентів 

Зрозумілість і легкість 

інтерпретації результатів 

Менша гнучкість і адаптивність 

Особистий контакт з 

респондентами 

Складність у зборі великої 

кількості даних 

 Тривалий час проведення 

досліджень 

2 Сучасні Висока точність і деталізація 

даних 

Потреба у спеціальних знаннях і 

технологічних ресурсах 

Швидкий збір і аналіз 

інформації 

Високі початкові інвестиції у 

технології 

Можливість роботи з великими 

обсягами даних  

Ризик недостовірності даних із 

відкритих джерел 

Адаптивність і гнучкість 

методів 

Необхідність захисту даних і 

дотримання конфіденційності 

Можливість автоматизації і 

використання ШІ 

Залежність від доступності і якості 

цифрових платформ 

Взаємодія з респондентами в 

режимі реального часу 

Можливі технічні проблеми та збої 

Джерело: узагальнено та систематизовано авторами на основі [3-5;7] 

 

Таким чином, можна побачити, що обидва підходи – традиційний та 

сучасний підходи до проведення маркетингових досліджень мають свої 

переваги та недоліки. Традиційні методи забезпечують глибокий якісний аналіз 

і надійність, проте потребують значних витрат і часу. Сучасні методи, навпаки, 

відрізняються високою точністю й швидкістю збору даних, але потребують 

значних інвестицій у технології та спеціальних знань. Таким чином, вибір між 

традиційними та сучасними методами залежить від конкретних потреб і 

можливостей компанії, а також від специфіки завдань, які вони мають 

вирішити. 

На основі приведеної інформації доцільно зробити порівняльний аналіз 

традиційного підходу щодо проведення маркетингових досліджень з сучасним 

(табл.3). 

 



Таблиця 3. Порівняння традиційних підходів щодо маркетингових 

досліджень з сучасними інноваційними 

Аспект порівняння Традиційні підходи Сучасні інноваційні підходи 

1 2 3 

Методи збору даних Опитування, фокус-групи, 

телефонні інтерв'ю 

Аналіз великих даних, соціальні 

медіа, сенсори IoT 

Джерела даних Анкетування, продажі, 

статистика 

Онлайн-платформи, мобільні 

додатки, дані щодо поведінки 

Час проведення 

досліджень 

Тривалий, потребує багато 

часу 

Швидкий, дані в реальному часі 

Точність та деталізація Відносно низька, обмежена 

вибірка 

Висока, великі обсяги даних 

дозволяють детальний аналіз 

Витрати на 

дослідження 

Високі, залежні від 

масштабів та методів 

Варіативні, часто нижчі завдяки 

автоматизації та технологіям 

Залучення 

респондентів 

Обмежене, потребує 

фізичної взаємодії 

Широке, можливість залучення 

великої кількості учасників онлайн 

Інструменти аналізу Статистичний аналіз, 

експертні оцінки 

Машинне навчання, нейронні 

мережі, алгоритми ШІ 

Гнучкість та 

адаптивність 

Обмежена, важко змінювати 

методологію під час 

досліджень 

Висока, можливість швидкої зміни 

методів та інструментів 

Інтерпретація 

результатів 

Залежить від людських 

чинників 

Автоматизована, часто надає 

глибші інсайти завдяки алгоритмам 

Області застосування Традиційні ринки, 

дослідження уподобань 

споживачів 

Персоналізований маркетинг, 

прогнозування поведінки 

споживачів 

Етичні питання та 

конфіденційність даних 

Відносно зрозумілі та 

контрольовані 

Складніші, потребують дотримання 

нових стандартів конфіденційності 

Результативність  Залежить від досвіду та 

навичок дослідників, 

обмежений обсяг даних 

Підвищена точність та деталізація 

даних, можливість прийняття 

рішень на основі великих обсягів 

даних 

Джерело: систематизовано авторами 

Таким чином, вважаємо за доцільне комбінувати методи традиційних і 

сучасних інноваційних підходів для досягнення оптимальних результатів 

маркетингових досліджень, що дасть змогу ефективніше використовувати 

переваги кожного підходу, мінімізуючи їх недоліки, що сприятиме гнучкості, 

точності, швидкості збору та аналізу даних, а також оптимізації витрат та 

ресурсів. Такий інтегрований підхід забезпечить більш глибоке розуміння 

поведінки споживачів і покращить загальну результативність маркетингових 

досліджень і стратегій. 

Висновки та перспективи подальших розвідок у даному напрямі. 

Таким чином, можна констатувати, що маркетингові дослідження за допомогою 



поєднання традиційного і сучасного підходів забезпечують комплексний і 

всебічний аналіз ринкових умов. Систематизація етапів розвитку 

маркетингових досліджень показала, що методології досліджень постійно 

еволюціонують, переходячи від базових опитувань та інтерв'ю до складніших 

технологій, таких як аналіз великих даних та використання штучного інтелекту. 

Цей розвиток зумовлений потребою в більш точних, швидких та адаптивних 

рішеннях у сучасному динамічному бізнес-середовищі. 

Класифікація та опис технологій маркетингових досліджень виявили, що 

традиційні методи, такі як опитування і фокус-групи, забезпечують глибоке 

розуміння споживачів через особисті контакти, але мають обмеження у часі та 

витратах. На противагу цьому, сучасні технології, включаючи аналітику 

великих даних та віртуальну реальність, пропонують більшу точність і 

швидкість збору даних, але потребують значних інвестицій у технології та 

мають ризики, пов'язані з захистом даних і технічними проблемами. 

Порівняння традиційного й сучасного підходів до проведення 

маркетингових досліджень підтвердило, що сучасні інноваційні методи, 

завдяки своїй гнучкості і можливості автоматизації, здатні забезпечити більш 

детальний та актуальний аналіз ринкових тенденцій. Проте, традиційні методи 

все ще зберігають свою цінність у випадках, коли потрібна якісна інтерпретація 

результатів і особистий контакт із респондентами. Отже, для ефективного 

маркетингового дослідження доцільно комбінувати традиційні і сучасні 

підходи, що дозволить отримати як якісну інформацію з особистих контактів, 

так і швидкий доступ до великої кількості даних через новітні технології. 
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